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ABSTRAK 
 
Persaingan di era globalisasi akan semakin mengerahkan system 
perekonomian ke arah yang pada akhirnya memposisikan pemasar untuk selalu 
mengembangkan dan merebut pangsa pasar. Salah satu aset untuk mencapai hal 
itu adalah produk yang dewasa ini berkembang menjadi sumber aset terbesar bagi 
perusahaan. Dalam kondisi pasar yang konpetitif preferensi dan loyalitas 
pelanggan adalah kunci kesuksesan. Dengan demikian, pemasaran dewasa ini 
merupakan pertempuran persepsi konsumen dan tidak lagi sekedar pertempuran 
produk. Untuk membangun persepsi dapat dilakukan melalui jalur  merek dan 
memahami perilaku merek. Merek yang prestisius memiliki ekuitas merek yang 
kuat. Semakin kuat ekuitas merek suatu produk maka semakin kuat daya tariknya 
untuk mengiring konsumen mengkonsumsi produk tersebut. Tujuan dari 
penelitian ini adalah Untuk mengetahui pengaruh Ekuitas Merek terhadap Rasa 
Percaya Diri Pelanggan  Sabun Mandi Nuvo. 
Populasi dalam penelitian ini adalah keseluruhan pelanggan  Sabun Mandi 
Nuvo. Model yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation 
Modeling (SEM).  
Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa : Ekuitas Merek 
berpengaruh positif terhadap rasa percaya diri pelanggan dapat diterima  
 
Keywords :  Ekuitas Merek dan  rasa percaya diri pelanggan.  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
 
1.1. Latar Belakang 
 Persaingan di era globalisasi akan semakin mengerahkan sistem 
perekonomian ke arah yang pada akhirnya memposisikan pemasar untuk 
selalu mengembangkan dan merebut pangsa pasar. Salah satu aset untuk 
mencapai hal itu adalah produk yang dewasa ini berkembang menjadi 
sumber aset terbesar bagi perusahaan. Dalam kondisi pasar yang konpetitif 
preferensi dan loyalitas pelanggan adalah kunci kesuksesan. Dengan 
demikian, pemasaran dewasa ini merupakan pertempuran persepsi 
konsumen dan tidak lagi sekedar pertempuran produk. 
 Krisis ekonomi yang berkepanjangan membuat kemampuan daya 
beli masyarakat menurun. Kejadian ini berpengaruh terhadap tindakan 
konsumsi masyarakat. Mereka akan lebih penuh pertimbangan dalam 
melakukan kegiatan konsumsi masyarakat. Mereka akan lebih penuh 
pertimbangan dalam melakukan kegiatan konsumsi. Dan fakta dilapangan 
menunjukkan bahwa produk yang harganya relatif murah akan cepat laku 
dipasaran. Karena terkadang dalam pembelian tersebut mereka tidak begitu 
berfikir tentang kualitas barang namun cenderung melihat harga barang. 
Apalagi jika produk atau barang tersebut berasal dari merek yang sudah 
terkenal tetapi harganya relatif murah, maka akan cepat diserbu konsumen.  
1 
2 
 Untuk membangun persepsi dapat dilakukan melalui jalur  merek 
dan memahami perilaku merek. Merek yang prestisius memiliki ekuitas merek 
yang kuat. Semakin kuat ekuitas merek suatu produk maka semakin kuat daya 
tariknya untuk mengiring konsumen mengkonsumsi produk tersebut. Itu 
berarti akan menghantarkan perusahaan meraup keuntungan dari waktu ke 
waktu. Karena merek aset amat penting dan bernilai. Maka hal itu merupakan 
Visi mengenai bagaimana mengembangkan, memperkuat, mempertahankan, 
dan mengelola suatu perusahaan. Sehingga akan menjadi lebih penting untuk 
memiliki pasar ketimbang memiliki pabrik. Dan satu-satunya cara untuk 
memiliki pasar adalah memiliki yang dominan (Aeker,1997). 
Karena Merek bukan hanya sebuah nama, simbol, gambar atau 
tanda yang tidak berarti. Merek merupakan identitas sebuah produk yang 
dapat dijadikan sebagai alat ukur apakah produk itu baik dan berkualitas. 
Konsumen melihat sebuah merek sebagai bagian yang paling penting dalam 
sebuah produk, dan merek dapat menjadi sebuah nilai tambah dalam produk 
tersebut (Kotler, 2004: 285).  
Karena itu merek merupakan aset penting dalam sebuah bisnis. 
Meskipun merek bersifat intangible, tapi nilai sebuah merek lebih dari pada 
sesuatu yang tangible. Merek tidak berkembang terbatas pada produk barang 
saja, tetapi juga produk jasa dan juga bisnis yang menghasilkan produk barang 
sekaligus jasa.  
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Dalam persaingan bisnis sabun akhir-akhir ini menunjukan terdapat 
persaingan yang ketat. Merek Sabun Mandi Nuvo juga terkenal dengan 
ekuitas yang sudah terbentuk terhadap produk tersebut yaitu dengan 
menggunakan puralin yang terbukti ampuh melawan kuman. Tetapi Sabun 
Nuvo mengalami penurunan nilai Top Brand Index sabun mandi Nuvo pada 
tahun 2007-2010.  
Tabel 1.2 : Trend TBI merek Sabun  (dalam persen) 
 
Merek 2007 2008 2009 2010 
Lifebouy 45.35 43.0 38.0 38.8 
Lux 24.1 23.2 26.9 30.0 
Dettol 2.28 3.6 3.0 4.7 
Nuvo 7.65 8.2 6.7 3.3 
               Sumber : Frotier Consulting Group (majalah Marketing 2010) 
 
Penurunan nilai Top Brand Index diatas menunjukkan penurunan 
nilai dari Sabun Nuvo yang diindikasikan karena penurunan nilai ekuitas 
merek. Sehingga sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa "Ekuitas 
Merek con affect customer's confidence in the purchase decision" (Aaker 
1991:16). Kesadaran merek mempengaruhi rasa percaya diri pelanggan  
dengan mengurangi tingkat resiko yang dirasakan atas suatu merek yang 
diputuskan untuk dibeli. Semakin kecil tingkat perceived risk suatu merek, 
semakin besar keyakinan pelanggan. Kesadaran kualitas menunjukkan 
keunikan tertentu suatu merek dibanding, merek produk pesaing. Dengan 
keunikan inilah pelanggan memilliki alasan pembelian (reason to buy) dan 
membuatnya yakin dan percaya diri. Aaker (1991:1 12) menyatakan bahwa 
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asosiasi merek dapat mempengaruhi rasa percaya diri pelanggan  melalui 
penciptaan kredibilitas merek yang balk di benak pelanggan. Merek dengan 
kredibilitas yang balk menciptakan kepercayaan yang besar atas merek 
tersebut. Asosiasi merek juga dapat mempengaruhi rasa percaya diri 
pelanggan  melalui penciptaan benefit association yang positif di benak 
pelanggan. Schiffman & Kanuk (2000:141) menambahkan bahwa brand 
association yang postif mampu menciptakan citra merek yang sesuai dengan 
keinginan sehingga dapat menciptakan rasa percaya diri pelanggan  merek 
tersebut. Aaker ( 1991:40) menyatakan bahwa tingkat brand loyalty tinggi, 
yaitu komitmen pelanggan yang kuat atas merek dapat menciptakan rasa 
percaya diri yang besar pada pelanggan saat mengambil keputusan 
pembelian (Assael, 1992:89). 
Kesadaran merek yang tinggi dapat menyebabkan konsumen memiliki 
percaya diri atas keputusan pembelian yang dibuat. Hal ini dapat mengurangi 
tingkat perceiced risk atas merek yang akan dibeli (Astuti,2007)  
Rasa percaya diri pelanggan atas keputusan pembelian melibatkan 
keyakinan pelanggan pada suatu merek sehingga timbul rasa percaya atas 
kebenaran tindakan yang diambil. Rasa percaya diri pelanggan atas keputusan 
pembelian merepresentasikan sejauh mana pelanggan memiliki keyakinan diri 
atas keputusannya memilih suatu merek, mencerminkan tingkat kepercayaan 
pelanggan terhadap suatu merek. Perusahaan perlu mengidentifikasi elemen 
ekuitas merek yang mampu mempengaruhi rasa percaya diri pelanggan atas 
keputusan pembelian yang dibuatnya. Selanjutnya dilakukan evaluasi terhadap 
pengelolaan elemen ekuitas merek tersebut.  
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Pentingnya rasa percaya diri pelanggan dalam hal ini adalah bahwa 
pelanggan yang membuat keputusan pembelian dengan yakin “confidence”, 
berarti pelanggan tidak ragu akan apa yang diputuskan dan dibeli. Dengan 
demikian keyakinan tersebut sangat berperan dalam membangun loyalitas lebih 
lanjut, terutama kemauan pelanggan untuk merekomendasikan calon pelanggan 
lain.  
Dari fenomena dan penjelasan teori di atas peneliti ingin 
mengetahui bagaimana penilaian konsumen Surabaya terhadap 
perkembangan Sabun Mandi Nuvo tersebut diukur dari ekuitas mereknya. 
Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabilitas merek yang berkaitan 
dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau mengurangi 
nilai yang diberikan oleh suatu barang dan jasa kepada perusahaan atau 
pelanggan. Menurut Aaker, ekuitas merek diukur melalui empat dimensi 
yaitu brand awareness, brand association, perceived quality dan brand 
loyalty 
Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti tertarik untuk 
menelusuri apakah ada pengaruh Ekuitas Merek terhadap Rasa Percaya Diri 
Pelanggan Sabun Mandi Nuvo Di Sidoarjo. 
 
1.2. Rumusan Masalah 
Berdasarkan pokok pikiran pada latar belakang tersebut diatas, maka 
penulis merumuskan permasalahan, yaitu : 
“Apakah Ekuitas Merek berpengaruh terhadap Rasa Percaya Diri Pelanggan 
Sabun Mandi Nuvo?” 
6 
1.3. Tujuan Penelitian 
Penelitian yang dilakukan ini memiliki tujuan yaitu sebagai berikut : 
“Untuk mengetahui pengaruh Ekuitas Merek terhadap Rasa Percaya Diri 
Pelanggan  Sabun Mandi Nuvo”. 
 
1.4. Manfaat Penelitian 
Dengan adanya penelitian ini dapat membarikan masukan bagi perusahaan di 
dalam menyelesaikan permasalahan yang sedang dihadapi. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
